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20 世紀頃から、伝統的 4P を中心とするマーケティング理論の有効性ないしは妥当性及
び 4P 自体の市場への創造性と適応性の不足などがしばしば指摘されてきた（Day and 




















 最後に、現在、21 世紀の IT の発達によって、企業と顧客の関係性がより密接となり、








2004 年、Vargo and Lusch が Journal of Marketing に“Evolving to a New Do-minant 
Logic for Marketing”を発表したことをきっかけに、S-D ロジックという概念や、サ
ービス視点の世界観の適正性及び該当ロジックの市場への実用性をめぐりさまざまな












て理論的に解き明かすために、S-D ロジックが誕生した。このように S-D ロジックによ
ってマーケティング世界への新たな変革が進んでいるのである。 
 
第三節 S-D ロジックの誕生 
 











Lusch は、サービス中心とするマーケティング論の捉え方を Service Dominant Logic
（S-D ロジック）と呼び、従来の 4P 理論に基づく有形財の提供物を中心とするマーケ












Vargo and Lusch によれば、有形財か無形財かにかかわらず、すべての経済的交換は人
間によるナレッジとスキルの適用というプロセスに根ざしており、そのナレッジとス
キル(サービス)は有形財と無形財の間に共通している部分として見なされることであ


























































第一章 S-D ロジックの革命性 
 
第一節 Ｓ-D ロジックとは 
本節は、S-D ロジックの内容、その対象および、中核概念について具体的な検討を行う。
まず、一般的定義から始め、その後、より詳細に幅広く当該ロジックを紹介する。本節で





という事象を描写する際の捉え方を S-D ロジックと称した。 

























当てた新たな視点が登場して、Vargo and Lusch はこの新たな視点を通じてマーケティン







第二節 マーケティング界における思想の変化からＳ-D ロジックを 
    見る 







































イムを批判的に考察する必要があると主張した。Day and Montgomery(1999)は 4P’ｓ
理論を一種の固いフレームワーク（a handy framework）と指摘し、4P’ｓ理論の市場
への創造性と適応性に関して疑問を呈した。Achrol and Kotler(1999)や Sheth and 
Parvatiyar(2000)もまた、物的取引というパラダイムから市場参与者の間に存在する
関係性の持続的本質を解釈できる新しいパラダイムへの移行を提唱している。 
Vargo and Lusch は、上述した先行研究を踏まえ、マーケティング論におけるパラダ












スキルといったオペラント資源）を適用することである（Vargo and Lusch，2004,p2）」。 






























マーケティング段階としている。また、マーケティング 1.0 と 2.0 の共通点は、両方
とも価値が付加された物的交換に焦点を当てることだという。石川（2012）は、現在
の実務におけるマーケティングでは、依然としてマーケティング 2.0 の段階にあると
主張しており、一方、研究面では Kotler(2010)のマーケティング 3.0 は実質上、Vargo 
and Lusch（2004）の S-D ロジックと一致したと主張している。 
 
      図表１ マーケティング 1.0,2.0,3.0 の比較 
 
Kotler(2010)によると、マーケティング 3.0 はマーケティング 2.0 と同じく、両方
とも消費者志向であるが、マーケティング 3.0 の企業はより大きなミッションやビジ






































Kotler(2010)と Vargo and Lusch の S-D ロジックとの接点に関する検討は、以上で
ある。 
本節では、Vargo and Lusch による先行研究や、Kotler(2010)によるマーケティング











第三節 Ｓ-D ロジックによるＧ-D ロジックに対する批判 
第二節において歴史的順位でマーケティング論の発展史を振り返ってみた。マーケ














図表２ G-D ロジックと S-D ロジックの比較 
 
 そもそも 80 年代からマーケティング学術界で頻繁的提起され、強調されていた消費







































いろな面での G-D ロジックと S-D ロジックによる具体的な区分は図表 2 を参考にすれ
ばと思われる。     






































































第四節 マインドセット１としてのＳ-D ロジック 
 
第三節では G-D ロジックと S-D ロジックとの比較により、S-D ロジック革新性も既に確





たフレームワークである。」Vargo and Lusch (2008,p257)  
ここで特に注目したいのは、以下の二点である： 
①  S－D ロジックとは、従来のモノ・マーケティングとサービシィーズ・マーケティング
とが統合する可能性を有するロジックである。 
②  S－D ロジックの質は、理論ではなくマインドセットである。そのため、マーケティン
グ界にだけ適合するのではなく、他分野にも通用する特性を有している。 























図表 5 広範囲にわたる学問領域の基盤としての S-D ロジック 

















サービス・システム間の交換としての S-D ロジック 
出所：Vargo and Lusch（2008）を基に筆者作成 
 
























第五節 S-D ロジックの学術的現状 
 
 現在、世界各国の研究者が S-Dロジックについて分野横断的に激しい議論が進んでいる。
これまでも Vargo and Lusch をはじめ、多くの研究者たちが様々な研究成果を発表してき
た。 
冒頭で紹介したように、S-Dロジックは、2004年にVargo and LuschがJournal of 






する拡張的見解やArnold and Kotler(2006)の単数形のサービスへの批判である。“The 




































The Otago Forum on Service-Dominant Logic : 
Otago Forum Ⅰ(2005), Otago Forum Ⅱ (2008), 
Otago Forum Ⅲ(2011) 
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第二章 S-D ロジックに関する基礎的概念 
 

























































出所：James A. Constantin, Robert F. Lusch (1994)を基に筆者作成 
S-D ロジックではオペラントと資源に焦点を当てるのに対して、G-D ロジックでは、


























































































































図表 7 時間上の順位での「価値共創」 
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 「すべての理論は、その基本的前提から導き出される。（Hunt 2000）」S-D ロジック
に関する理論上の適正性を検証するためにも、その土台となる基本前提について、ま
ず明確にしければならない。Vargo and Lusch は、Hunt （2000）のこういった議論を
参考にし、2004 年に、8 項目の基本的前提(以下は FP と表記する)を提案した。その後、
学術界からの歪んだ解釈や反論を払拭するために、2006 年そして 2008 年に原本にいく
























図表 10 S-D ロジックの基本的前提の内容の変遷 
 Vargo and 
Lusch[2004a] 

























































































また、Vargo and Lusch は、自身が提唱していた FP１から FP10 までの最終のバージ
ョンに対して、以下のような詳しい解釈を提示した。 
図表 11  最新バージョンの S-D ロジックの基本的前提 















































Vargo and Lusch（2004）は、フランスの学者である Mauss(1990)の“gift”に関する
考察、Smith(1904)の政治意味（political economy）の経済発展を背景とした時代の



























る。Ballantyne and Varey(2006)では、「交換単位」(unit of exchange)という用語が




















2008 年の最終バージョンの FP３は 2004 年と同じく修正せずにそのまま継承されて
42 
 











いは活動が埋め込まれたものと見なすことができる」（Vargo and Lusch，2004） 
 そして、「消費者がグッズを必要とする理由はグッズが自分自身に services をもた
らしてくるから」と初めて認識した学者が Norris(1941)であることと言及し、そこ
から一歩進め、製品を複数の能力の物的な具現化と考えるコア・コンピタンスと唱え






























“value chain also includes all the information that flows within a company 
and between a company and its suppliers, its distributors and its existing or 
potential  customers. Supplier relationships ,brand identity, process 
coordination, customer loyalty, employee loyalty, and switching costs all 
depend on various kinds of information.” Evan and Wurster(1997,p.13) 
 


















 Vargo and Lusch は世の中のすべての経済をサービス（スキルとナレッジの適用）














界だけに存在しているわけではない、と Vargo and Lusch（2008）は、再度強調した。













































Gronroos(2000)と Gummesson（2002）から相当の影響を受けたと Vargo and Lusch は
認めている。 
 市場での取引の双方として、企業と消費者との関係はそもそも密接的である。Vargo 



































者として捉えることができる」。（Vargo and  Lusch，2008,p29） 
 
FP10 価値は、受益者にとって常にユニークで現象学的に判断される。 






























  Vargo and Lusch(2005)によれば、S−D ロジックにおいてグッズとサービシィーズ
を包括しようとするサービス中心の考えは、「Say によって仄めかされ、Mill によっ





























Say と Mill の以外に、Vargo and Lusch の「サービス」の捉え方に理論的基盤を与
えた人物として、Bastiat があげられる。彼はサービスを中心とする革新的な経済学を
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Rust & Zahorik & Keiningham(1996) 
サービスとは、一方が他方へ提供する本質的に無形の行為、パフォーマンスであり、
所有権の変更を伴わないものである。 









Zeithaml & Bitner(2000) 
サービスとは、行為、プロセス、パフォーマンスである。 





































































































































 最後に先行研究を参考し（Vargo and Lusch の定義も参考に含めて）自分なりに「サ
ービスの定義を提案してみたい。 










第四節 S-D ロジックの「サービス」の本質の検討（まとめ） 
 




































































































































第二節 S−D ロジックにおける「価値共創」の革新性 
 





































































































































第三節 Ｓ-D ロジックの「文脈価値」の解釈 
 
文脈価値の研究意義 





























































































































 例えていえば、消費者 A はある提供物に対し、自らのオペラント資源を適用した結
果、文脈価値 A を生み出した。消費者 B も同じ提供物に対し、自らのオペラント資源
を適用し、文脈価値 B を生み出した。価値 A と価値 B の内容は相違するとしても、そ




出して説明すると、消費者 A と消費者 B は同時にある芸術家の展覧会に行ったことに
する。同じ芸術創作の絵に対しては、消費者 A と消費者 B はまったく相違的理解をし
ている。誰の理解は正しいか鋭いかはともかく、A も B も自分のオペラント資源をその
絵に適用した結果、絵と自分との独自の精神的世界を創ったと言える。精神的世界 A
も精神的世界 B もいずれも消費者 A と消費者 B に精神上の快適や芸術上の享受をもた
らしたから、そういう意味でそもそも、相違的文脈価値間は比較する意味がない。大













































































































































































































































































































































































図表 16 企業 ABCD の解決策の比較 










































































































































































は、Product,Process,Place(Encounter), Promotion,Price がある。この Product は、
人材、物、情報、物的環境から構成されている。最後に、酒井（2006）は、サービシ






















② 「イネーブリング促進サービシィーズ(enablingfacilitating services) ないし
製品」 























ズ・オファー」(augmented  servicer offering) という概念を提示した。 
 
























































ーで、2010 年に元キングソフト（金山軟件）会長兼 CEO であった雷軍 (企業家)によっ
て設立された。2011 年に Android ベースのスマートフォン MI-One（小米手機）を発売








売上は 6 億元であったが、販売台数が 1870 万台に達した 2013 年は 316 億元（約
6000 億円）となり、Xiaomi は中国でトップ 3 のスマートフォンメーカーである。     
中国内でのシェアを見ると、2013 年第 4 四半期に Apple を上回る 11％のシェアをと
った。これにより、サムスン電子（18％）、レノボ（12％）に続く 3 位（11％）となり、
それまで 3 位だったアップル（10％）を抜いている。2014 年第 2 四半期には、小米が
サムソン(12％)を抜いて中国市場トップ（14％）となった。なお、中国・香港に加え



































































































てくれれば…」、「11 号館の 3 階に設置していた様々なお知らせ（奨学金の募集、学校
内のアルバイトの募集とか）を 9 階にも設置してくれればありがたいですが。なぜか
というと、わたしたち院生の授業はほとんど９階以上で行われるため、あんまり３階




































































































































































３James A. Constantin, Robert F. Lusch (1994)，Understanding resource management :how to deploy 
your people, products, and processes for maximum productivity, PlanningForum , Irwin Professional 
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